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ABSTRAKT 
Bakalářská práce analyzuje a systematizuje celý proces tvorby marketingové strategie. 
Pomocí konkrétních ukázek projektů také dochází k vytvoření diagramu, který graficky 
znázorňuje průběh marketingové strategie a dává prostor k vlastnímu rozhodování. 
Cílem práce je zjednodušit a zefektivnit zavedení marketingové strategie do drobných, 
malých a středních podniků. V bakalářské práci také nalezneme konkrétní ukázky 
zpracování marketingových strategií pro odlišné klienty a projekty včetně vizuálních 
materiálů a navrhovaných řešení. 
 
KLÍČOVÁ SLOVA 
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Bachelor´s thesis analyse and systematize complete process of marketing strategy 
creation. With the help of concrete examples of marketing projects, we will create a 
diagram which demonstrates marketing strategy course and gives options to make a free 
decision. The main goal of the thesis is to simplify and streamline implementation of 
marketing strategy into small and medium businesses. In bachelor thesis we will also 
find a conrete examples of marketing strategies for various clients and projects 
including visual materials and projected solutions. 
 
KEYWORDS 
Marketing, marketing strategy, corporate identity, advertisement, webdevelopment, 
design, internet marketing, search engines optimalization, company image,  brand, 
communication, analyses. 
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Úspěšně prorazit s produktem či značkou nikdy nebylo tak těţké jako dnes. Doba 
převratných objevů a vynálezů je za námi a vybudovat úspěšnou a inovativní značku je 
velmi náročný úkol. Zvláště u nás v České Republice, kde lidé dají na dlouholeté 
zkušenosti se sluţbou či produktem a jsou spíše konzervativní neţ otevření novým 
věcem a zkušenostem. 
 
Naučit potenciální zákazníky pouţívat naši sluţbu či nakupovat právě u nás vyţaduje 
vysoce profesionální přístup od samého začátku plánování. V celém rozsahu bakalářské 
práce se budou od základu analyzovat kreativní postupy a procesy při vytváření 
marketingové tváře firmy a jejího vizuálního působení na trhu. Budou se také navrhovat 
vhodné marketingové strategie a jejich jednotlivé části. Také se bude názorně rozebírat 
několik způsobů jak nejlépe dostat naši hotovou sluţbu či produkt k cílovým 
zákazníkům a jak je následně proměnit v dlouhodobé a stálé klienty. 
 
V marketingu, tak jako v ţivotě, bývají nejtěţší první kroky. Nejprve zde existuje nápad 
či myšlenka, kterou je následně potřeba převést do reálné podoby. Je třeba určit jak má 
celá budoucí značka působit na obyvatele nejen České Republiky, ale i v rámci 
celosvětové působnosti. Vţdy samozřejmě záleţí na cílové skupině, kterou chceme 
oslovit. Regionální noviny zvolí jako ideální marketingový prostředek místní reklamní 
plochy či první výtisk zdarma, zatímco aukční síň mezinárodních rozměrů potřebuje 
ke své prezentaci moderní a obsáhlé internetové stránky, aby ukojila hlad po 
informacích svých klientů.  
 
Málokdo si uvědomuje, ţe nejlepší reklama je kvalitní produkt či sluţba a zbytečně se 
maximalizují marketingové náklady místo jejich rozumné optimalizace a důrazu spíše 
na zkvalitnění interních procesů ve firmě v zájmu vytvoření co nejlepšího moţného 
dojmu ze strany zákazníků a klientů. Cílem kaţdého podniku by mělo být 
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z marketingového hlediska vybudování dlouhodobé klientely a utvoření pozitivního 
veřejného obrazu u všech sociálních skupin bez rozdílu. Takto náročné úkoly zvládá  
na dnešních vysoce konkurenčních trzích jen málo firem a navíc hranice mezi úspěchem 
či neúspěchem bývá často nebezpečně tenká, s čímţ se opět dokáţou poprat jen ti 
nejzkušenější a ti, kteří umí svým zkušeným okem nahlíţet do budoucnosti a odhadovat 
vývoj situace ve svém oboru jak v krátkodobém, tak i dlouhodobém měřítku. Nesdílnou 
součástí plánování celé marketingové strategie bude také sledování a přizpůsobování se 
momentální situaci na trhu a také schopnost vyuţívat chybné kroky či volby ve svůj 
budoucí prospěch. Marketingově zdatný člověk musí spojovat ekonomické schopnosti 
a kreativní myšlení vysoké úrovně do jednoho celku. Nesmíme ovšem zapomenout na 
neustálou potřebu se přizpůsobovat momentální situaci, protoţe správné načasování je 
jednou z esencí marketingu.  
 
I sebelépe vybudovaná strategie můţe vyuţít jen minimum svého potenciálu, pokud je 
špatně zorganizovaná z časového měřítka. V této problematice se uvede několik 
konkrétních příkladů z dnešních trhů. Ve světě existují produkty či firmy s velmi 
krátkou, ale zato velmi intenzivní působností. Takové podniky se snaţí maximalizovat 
svůj finanční i praktický potenciál v krátké době, a jakmile opadne zásadní moment, 
moţnosti se takřka ihned minimalizují. 
 
Z úvodních slov příliš optimismu nečiší, ovšem je třeba se na situaci podívat zcela 
realisticky. Ani v takovém barevném světě, kterým marketing bezesporu je, není nic 
zadarmo a úspěchy či vítězství bývají zásluhou často celých týmů a profesionálních 
přístupů ke kaţdému elementu v marketingové strategii. Proto bude ukázána celá 
marketingová cesta včetně jejích počátků na bílém papíře aţ po její konec v podobě 






1 VYMEZENÍ PROBLÉMU A CÍLE PRÁCE 
V bakalářské práci budeme především analyzovat momentální stavy klientů kreativní a 
marketingové agentury MERSADE AG s.r.o. a navrhovat procesy a strategie vedoucí 
k jejich zlepšení. Jako podkladové materiály budou slouţit reálné dokumenty  
ze zakázek z posledního roku fungování firmy. Všechny tyto data se podařilo získat 
díky působení Jan Takácse, který v této firmě pracoval počínaje momentem jejího 
zaloţení na pozici projektového manaţera a kreativce. 
Hlavní pozornost bude zaměřena na zvýšení povědomí trhu a zákazníků o sluţbách a 
produktech našich klientů, budeme pracovat na radikálním zlepšení jejich internetové 
působnosti s důrazem na přetváření návštěvníků a uţivatelů na dlouhodobé zákazníky a 
v neposlední řadě budeme vytvářet kompletní vizuální identity firem, které jsou dnes 
základem k úspěšné a ekonomicky vyuţitelné prezentaci. 
 
Budeme detailně rozebírat kaţdou z fází marketingových projektů, od analýz a 
výzkumů, které kaţdému projektu předchází, přes první tvůrčí kroky aţ po kompletní 
marketingovou strategii a co nejlepší moţné vyuţití vypracovaných materiálů.       
U kaţdého projektu bude vţdy uvedena krátká prezentace klienta včetně hlavních 
poţadavků i případně vizuálních ukázek pro lepší představu a introdukci. 
 
V případě internetových projektů budeme hodnotit efektivitu vypracovaných řešení 
pomocí marketingových a analytických nástrojů a v případě kreativně laděných projektů 
nám jako finální verdikty poslouţí vyjádření k zakázce od majitelů klientských firem. 
Pevně věřím, ţe vytvořené marketingové a kreativní řešení bude pro klienty přínosem 






2 TEORETICKÁ ČÁST 
2.1 Definice marketingu 
Dobrý marketing není výsledek náhody, ale důsledkem pečlivého plánování a 
provedení. Marketingové praktiky jsou neustále vylepšovány a přetvářeny v podstatě   
ve všech odvětvích, aby se zvýšila šance na úspěch. Výborný marketing je však vzácný 
a není snadné ho dosáhnout. Marketing je jak uměním, tak vědou a mezi teoretickou 
stránkou marketingu a jeho tvořivou stránkou existuje neustále napětí. 1 
Kaţdý z nás je v kontaktu s marketingem prakticky denně, setkáváme se s ním doma, 
v práci či ve volném čase. Všechny marketingové definice však mají jeden znak 
společný - tím je zákazník a uspokojování jeho přání a potřeb. Specialisté se potom 
zaměřují na mnoho faktorů, podle kterých lze poznat kvalitně zvládnutou 
marketingovou práci – například moderní design a vyuţitelnost produktů, vstřícný 
přístup k zákazníkům, profesionální software či síla dlouhodobě kvalitní značky. 
Dnes je prakticky ve všech moţných oborech vysoká konkurence kvůli velkému 
mnoţství firem a společností – je tedy velmi těţké se v takových trzích prosadit, a proto 
se čím dál více klade důraz na kvalitní marketing, který má dlouhodobé a měřitelné 
výsledky.  
Dnešní marketing je třeba chápat nikoli ve starém významu jako schopnost prodat – 
„přesvědčit a prodat“ – ale v novém významu uspokojování potřeba zákazníka. 
K prodeji dochází aţ poté, co je produkt vyroben. Naopak marketing začíná dávno 




1 KOTLER, Phillip; KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 2007. 792 s.  
2 KOTLER, Phillip; WONG, Veronica; SAUNDERS, John. Moderní marketing. 2007. 1011 s. 
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2.2 Historický vývoj 
Marketing v moderní podobě je mladým oborem ekonomie, který se systematicky začal 
rozvíjet v padesátých letech 20. století ve svobodných trţních ekonomikách. Poválečné 
období se vyznačovalo nedostatkem, proto hlavní rozvoj marketingu začal, aţ kdyţ 
nabídka začala převaţovat poptávku. Po celá staletí, lépe tisíciletí, od antických přes 
středověké trhy byl výrobce často i prodejcem, znal své zákazníky osobně. Totéţ platilo 
i o sluţbách jak materiálně-opravárenské, tak i kulturní povahy, tedy např. i o místním 
knihovníkovi nebo umělci. 
Nástup masové výroby a vznik manufaktur a továren vedl k vyšší koncentraci lidí        
ve městech a tím také k odosobnění produkce a nabídky. Konec 20. a začátek 21. století 
se vyznačuje návratem k osobitějším formám kontaktu se zákazníky, ale 
zprostředkovaně, díky moderním technologiím a podpoře prodeje či reklamě v místě 
nabídky. Dobrá znalost zákazníků, návštěvníků je hlavním předpokladem pro účinné 
vyuţití všech těchto nástrojů i pro vhodně cílené formy publicity. 3 
 
2.3 Marketingová strategie 
Marketingové strategie určují základní směry vedoucí ke splnění cílů. Prezentují 
prostředky a metody, s jejichţ pomocí bude stanovených cílů dosaţeno. 
Marketingová strategie navazuje na základní politiku a cíle firmy, které současně 
pomáhá utvářet a určovat, a je výsledkem komplexní analýzy konkurence, okolí, 






3 KOTLER, Phillip; WONG, Veronica. Moderní marketing: 4. evropské vydání. 2008. 1041 s. 
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Ke strategickým marketingovým rozhodnutím patří: 
o Volba trhů a jejich částí. 
o Volba způsobu stimulace trhu. 
o Určení pozice vůči konkurenci. 
o Rozhodnutí o eventuálních aliancích s konkurenty. 4 
 
2.4 Hlavní cíle strategie 
Hlavní cíle strategie by měly být nejdůleţitějšími body při jejím vytváření, odvíjí se 
zpravidla podle přání našich klientů. Firmy orientované na prodej vyţadují za vyuţití 
marketingových procedur zvýšení objemů prodaných produktů (počítáno za konkrétní 
časové období), společnosti s pošramocenou pověstí zase potřebují zlepšení své image 
pomocí chytrých reklamních nápadů a nové podniky potřebují strategie jak se dostat 
blíţe k budoucím zákazníkům a jak s nimi navázat úspěšný obchodní vztah. 
Cesta k těmto hlavním cílům by měla splňovat několik základních poţadavků. Mezi ně 
patří například udrţení reálných představ o potenciálních moţných výsledcích, moţnost 
měřitelnosti našich výsledků (důleţité zejména z analytického hlediska, i kdyţ při 
kreativních činnostech a sluţbách je měřitelnost někdy velmi obtíţná aţ nemyslitelná), 
určení přesných časových hodnot – zejména výborné načasování startu změn či inovací 
a nakonec by měly být všechny hlavní cíle akceptovatelné všemi zájmovými skupinami 
kolem podniku. Všechny firemní cíle, tedy i cíle marketingové, by měly obsahovat jak 
hmatatelné cíle, tak i cíle nehmatatelné, jako jsou rozvoj managementu, postoje 
zaměstnanců či společenská odpovědnost. Marketingové cíle navíc vyjadřují konkrétní 




4 JAKUBÍKOVÁ, Dagmar. Strategický marketing. 2008. 269 s.  
5 JAKUBÍKOVÁ, Dagmar. Strategický marketing. 2008. 269 s. 
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2.5 Druhy orientace na zákazníka 6 
Výběr správné orientace na zákazníka je jedním z nejdůleţitějších bodů ve všech 
marketingových strategiích. Moderní elektronika, její sluţby a prodej, je zaměřena spíše 
na mladší generace, zatímco internetový portál s rozsáhlou nabídkou zájezdů a 
poznávacích pobytů můţe být cílen na starší ročníky či konkrétní skupiny, které sdílí 
například své koníčky (turistika, horolezectví, film, hudba, …). Kaţdému výběru cílové 
skupiny předchází zpravidla detailní analýza všech moţných potřeb budoucích 
zákazníků, od kterých se bude odvíjet celý marketingový proces. Pro firmu je 
nejdůleţitější vybrat co nejvíce lukrativní segment na trhu, který bude splňovat několik 
hlavních poţadavků – mezi ně patří určitě jeho velikost (počet lidí, které můţeme 
oslovit), sociální příslušnost zacílených lidí (od čehoţ se budou odvíjet ceny sluţeb či 
produktů), typ našich potenciálních zákazníků (zda se bude jednat                    
o jednorázový či opakovaný prodej) a v neposlední řadě musí být také jasno, jakou 
zvolíme celkovou formu prezentace – v dnešní době velmi důleţité rozhodnutí (jestli 
operovat na internetovém poli nebo spíše zvolit „klasické“ cesty). 6 
 
Je třeba si uvědomit, že rozlišujeme několik typů zákazníků: 
o Jednotlivci. 
o Firmy. 
o Neziskové organizace, charitativní organizace apod. 
o Vláda a státní úřady. 6 
Od toho se odvíjí nákupní chování a další charakteristiky. Např. u jednotlivců je 
impulsivní nakupování či nákupy na základě reklamy pravděpodobnější neţ u firemních 
zákazníků. U těch je nákupní proces sloţitější a přidaná hodnota v podobě rychlého 
dodání, spolehlivosti, vysoké kvality výrobků či poprodejních sluţeb je pro ně důleţitá. 
Nákupy bývají také nepravidelné a rozhodnutí o nákupu se můţe protahovat. 6 
 
 
6 BLAŢKOVÁ, Martina. Marketingové řízení a plánování pro malé a střední firmy. 2007.  
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2.6 Brand není značka 
A to ani z pohledu jazykového překladatele. Brand znamená unikátní způsob fungování 
značky. Značkou můţe být cokoli, ale brandem se značka stává aţ po jisté době svého 
fungování. Brand ze značky nedělá ani legitimizace její existence prokázaným vlivem 
na hospodářské výsledky společnosti. Brandem se značka stává vymezením pole 
působnosti, sepětím s výrobkem nebo s daným typem produktů. Reprezentuje. Ale jsou 
tu i další pohledy. Jedinečnost brandu, srozumitelnost, zapamatovatelnost. 7 
Jak tedy odlišíme značku od brandu?  
o Brand v sobě nese schopnost odlišit „své“ výrobky od ostatních.  
o Brand je s výrobkem pevně spjatý, a tudíţ lze výrobek, sluţbu nebo člověka 
snadno rozeznat mezi ostatními.  
o Brand je jedinečný, zapamatovatelný a snadno srozumitelný.  
o Brand musí mít schopnost se dále rozvíjet jak do dalších produktových oblastí, 
tak i do jiných geografických končin.  
o Brand umoţňuje svému nositeli a potaţmo i majiteli dosahovat lepších výsledků 
i postavení, je lépe viditelný na trhu.  
o Brand oproti značce umoţňuje inkasovat vyšší cenu – zákazníci jsou ochotni si 
za logo připlatit, preferují výrobky s brandem.  
o Brand tudíţ umí efektivně eliminovat konkurenci a vytváří emocionální pouto   
k výrobku nebo sluţbě. 7 
Někteří špičkoví brand manaţeří nebudou souhlasit s tímto tvrzením, ţe brand není 
značka a mohou mít vlastně i trochu pravdu. K vybudování kvalitního brandu 
potřebujeme hlavně čas a dlouhodobě výborné výsledky směrem k našim zákazníkům. 
Profesionální značku můţeme mít navrţenou i za podstatně kratší dobu, ale k tomu, aby 
se stala brandem je potřeba i něco více neţ jen vrcholově odvedená kreativní práce. 
 
 
7 KNESCHKE, Jana. Brand není značka [online]. Marketingovenoviny.cz. 2007 
18 
 
2.7 Corporate identity 
Corporate identity kaţdé firmy by měla určovat jednotný vizuální styl, jakým se firma 
prezentuje svému celému okolí. Ať uţ se bude jednat o zákazníky, o dodavatele nebo     
o návštěvníky našich internetových portálů. Kvalitní vizuální identita umoţňuje 
zejména snazší zapamatování našich výrobků či sluţeb ze strany zákazníků, ale působí 
velmi profesionálně také ve vnitropodnikové komunikaci. Velkou zbraní korporátních 
identit je dobrý první dojem, který můţe pomoci nejen v klíčových prezentacích. CID 
(zkratka pro corporate identity) však neobsahuje pouze logo, ale kompletní styl a 
estetické zpracování, které jsou samou podstatou naší značky (či brandu) a tvoří tak 
neodmyslitelnou součást kaţdé marketingové komunikace. Kreativní agentury zpravidla 
zpracovávají pro své klienty tzv. grafické manuály, které přesné definují všechny 
elementy a prvky vizuálního stylu. 8 
Corporate identity musí splňovat základní funkce značky, které můţeme charakterizovat 
následovně: 
- Funkce identifikace. Značka strukturuje nabídku, umoţňuje rozpoznat produkt 
na základě specifických charakteristik, usnadňuje rozpoznání produktu. 
- Funkce garance. Značka představuje kvalitu, kterou zákazník očekává, dává 
jistotu při nemoţnosti posoudit objektivně kvalitu produktu. 
- Funkce personalizace. Značka komunikuje zařazení v určitém sociálním 
prostředí, přispívá na jedné straně k integraci nebo na straně druhé k diferenciaci 
vůči němu. 8 
Součástí korporátní identity bývají zejména tiskoviny (vizitky, hlavičkové papíry, 
obálky), dokumenty pro interní i externí vyuţití (faktury, smlouvy, zprávy, tiskové 
prohlášení), podpůrné materiály (nejen reklamní letáky, videomateriály, inzeráty, 
plakáty či billboardy) a také elektronické dokumenty, které hrají v poslední době téměř 
prim a tvoří je hlavně internetové profily (sociální sítě apod.), webová prezentace         
či elektronický obchod. 
 
8 VYSEKALOVÁ, Jitka; MIKEŠ, Jiří. Image a firemní identita. 2009. 192 s.  
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2.8 Vizuální komunikace 
Informace a sdělení naším potenciálním klientům musíme prezentovat vhodnou 
kombinací vizuálních a poslechových prostředků. Některé studie dokonce naznačují, ţe 
si je člověk ihned schopen zapamatovat aţ 20 % z celkového sdělení pomocí slechu a aţ 
30 % za pomocí vizuálního zobrazení – v případě vhodné kombinace obou metod můţe 
kvalitní marketing (za pomoc vhodné prezentace) útočit na hranici 70 % 
zapamatovatelnosti veškerých sdělených informací. Tyto poznatky se budou vyuţívat 
v navrhovaných řešeních a ukáţeme si i několik příkladů jak za pomocí moderní 
technologie docílit maximální efektivity komunikace směrem k našim zákazníkům. 9 
Základní stavební kámen (nejen) vizuální komunikace tvoří samozřejmě vytvořený 
obsah, ale nesmíme zapomenout ani na to, jaké prostředky zvolíme k finální prezentaci. 
Precizní výběr zobrazovacích zařízení (například v případě městských reklamních 
ploch) je důleţitých faktorem, který se podílí na úspěchu celé marketingové kampaně. 
Ve většině případů se vytvořená marketingová řešení zobrazují na počítačových 
monitorech, ale zde je třeba dohlédnout na vizuální práci dotaţenou aţ do konce. 
Zejména v barevných schématech je třeba mít pořádek, aby nedošlo k chybám, kdy se 
bude stejný obsah zobrazovat kaţdému uţivateli jinak – posledním fázím v grafickém 
procesu se obecně říká „mastering“. Tento obrat můţeme znát například i z hudebního 











2.9 Internetový marketing 
Internet je nejdynamičtěji se rozvíjejícím médiem marketingové komunikace. I v Česku 
prošel významnou proměnou a od nesmělých začátků v roce 1993 ukazují poslední 
údaje, ţe internet pouţívají jiţ téměř čtyři miliony občanů. 10 
Intenzita vyuţití internetového marketingu není tak vysoká jako např. v USA, coţ je 
dáno jednak celkovou velikostí trhu a jednak méně vyvinutou infrastrukturou, která 
neumoţňuje pracovat se všemi technikami.  11 
Průzkumy z poslední doby ukazují, ţe investice v České Republice do internetové 
reklamy rostou raketovým tempem. Zatímco v roce 2004 to bylo zhruba 750 mil. Kč, 
v roce 2009 uţ investice přesáhly hranici 6 mld. Kč a tempo růstu se dlouhodobě 
odhaduje na 17 % do dalších let. 12 
Moderní internetový marketing nabízí řadu cest, jako např. e-mail marketing, firemní 
blog, extranetové aplikace nebo SEO (search engine optimisation). Ale všechny musejí 
být v souladu s celkovou marketingovou strategií. Pro některé společnosti můţe být tou 






10 Internet a komunikace [online]. 2010 [cit. 2011-06-01]. ČSÚ. Dostupné z WWW: 
<http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/internet_a_komunikace>. 
11 MIKEŠ, Jiří. Reklama: Jak dělat reklamu. 2007. 182 s.  
12 Výdaje na internetovou reklamu porostou [online]. 2008 [cit. 2011-06-01]. LUPA. Dostupné 
z WWW: <http://www.lupa.cz/clanky/vydaje-na-internetovou-reklamu-porostou/>. 
13 MIKEŠ, Jiří. Reklama: Jak dělat reklamu. 2007. 182 s.  
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Jaké jsou možnosti internetového marketingu? 
o Analýza webu – příprava webové studie, případně konkrétní koncepce. 
o Internetová prezentace, webdesign – důraz na kreativitu, uţivatelskou 
příjemnost. 
o Flash prezentace, microsite – zajímavé řešení reklamních kampaní či soutěţí. 
o Tvorba aplikací, programování pro internet – CMS systémy, intranety                
či speciální aplikace. 
o Spotřebitelské soutěţe a hry – ankety, dotazníky, hry pro zábavu. 
o E-mail marketing – jednorázová i pravidelná komunikace, vazba na budování 
komunit. 
o Reklamní kampaně – mediaplanning, bannery, e-mail, textová reklama. 
o Reklama ve vyhledávačích – SEM, SEO, PPC sluţby – analýzy návštěvnosti, 
provoz a správa aplikací a serverů. 
o Výzkum, uţivatelské testování, data mining – průzkumy či třeba ankety. 
o Virální marketing, blogy, uţivatelská přívětivost aplikací (a sluţeb). 14 
 
 
2.10 Marketingový mix (4P, 4C, 4A)  
Marketingový mix je kombinace (či souhrn) marketingových prvků, které slouţí        
pro firmu jako realizační prvky pro splnění konkrétních nejen marketingových cílů. Je 
důleţité si uvědomit, ţe je třeba, aby všechny prvky mixu byly spolu v rozumné 
rovnováze a fungovaly mezi sebou v určité harmonii. Základy marketingového mixu 
poloţil na konci 40. let 20. století James Culliton, který jako první hovořil „o mixu 
jednotlivých ingrediencí“. Tyto poznatky dále vyuţíval a zpracovával Richard Clewett, 
který jako první hovořil o konkrétních marketingových prvcích – o produktu (Product), 
o ceně (Price), o distribuci (Distribution) a samozřejmě o propagaci (Promotion).  
 
 
14 MIKEŠ, Jiří. Reklama: Jak dělat reklamu. 2007. 182 s.  
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Clewettovu studii poté mírně poupravil jeho student Jerry McCarthy, který vyměnil 
distribuci za místo (Place) a dotvořil tak kompletně marketingový mix, který známe 
jako 4P. Dá se říci, ţe poté velmi výrazně proslavil (či zpopularizoval) Philip Kotler, 
který studovat na stejné univerzitě jako McCarthy (Northwestern University). Kotler, 
ale důrazně dával najevo, ţe marketingový mix je ţivotně spojený s marketingovou 
strategií, který by mu měla předcházet a ovlivňovat všechny jeho elementy. Právě dobrá 
vazba mixu a strategie vede ke zdárnému konci.  
S rozvojem marketingu přišlo časem i jeho rozšíření. Z tohoto důvodu se dnes pouţívají 
i jeho různé modifikace. Kotler například aktuálně pouţívá marketingový mix v podobě 
tzv. 7P, přidáním prvků – politics (politicko-společenské rozhodnutí), public opinion 
(veřejné mínění), people (lidské zdroje). 15 
 
V souvislosti s rozvojem řízení vztahů se zákazníky a marketingu vztahů se také uvádí 
tzv. marketingový mix 4C, orientovaný na zákazníka:  
 zákazník (customer), 
 náklady na zákazníka (cost), 
 pohodlná dostupnost (konvenience), 







15 Marketingový mix [online]. 2005 [cit. 2011-06-02]. RobertNemec.com. Dostupné z WWW: 
<http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/>. 
16 SRPOVÁ, Jitka; ŘEHOŘ, Václav. Základy podnikání. 2010. 427 s. 
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Dále je moţné se setkat také s variantou marketingového mixu v podobě 4A, s níţ 
přišla a kterou pouţívá jako základ své strategie společnost Coca-Cola. Je jistou 
obměnou a úpravou klasického marketingového mixu a zahrnuje prvky:  
 povědomí (awareness), 
 místní dostupnost (availability), 
 cenová dostupnost (affordability), 
 přijatelnost (akceptability). 17 
 
2.11 Firemní komunikace 
Firemní komunikace představuje všechny komunikační prostředky, komplex všech 
forem chování, jimiţ firma o sobě něco sděluje, komunikaci s vnějším i vnitřním 
prostředím. Firemní komunikace je vnějším projevem firemní identity a základním 
zdrojem firemní kultury. Jejím prostřednictvím je ovlivňován rovněţ image, a to 











17 SRPOVÁ, Jitka; ŘEHOŘ, Václav. Základy podnikání. 2010. 427 s. 
18 VYSEKALOVÁ, Jitka; MIKEŠ, Jiří. Image a firemní identita. 2009. 192 s. 
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2.12 Public relations (PR) 
Public relations jsou sociálně-komunikační aktivitou. Jejím prostřednictvím organizace 
působí na vnitřní i vnější veřejnost se záměrem vytvářet a udrţovat s ní pozitivní vztahy 
a dosáhnout tak mezi oběma vzájemného porozumění a důvěry. Public relations 
organizace se také uplatňují jako nástroj jejího managementu. 19 
 
Mnoho lidí si myslí, ţe jsou PR vyuţitelná jen v souvislosti s produkty, tedy 
s výrobními firmami, nicméně není radno podceňovat sílu těchto marketingových 
nástrojů ani ve sluţbách. Dobře provedené a kvalitní PR má trvalou hodnotu zejména 
v dlouhodobých výsledcích. Trvající důvěra zákazníků je sice jistě jedním z nejtěţších 
cílů, ale zrovna výborné PR k tomu můţe pomoci. Je třeba naslouchat naším klientům, 
jejich přáním a poţadavkům. Pokud jsme například promotér koncertních představení, 
musíme si hlídat aktivní kontakt s našimi potenciálními návštěvníky pravidelnými 
zprávami a novinkami, aby jejich pozornost neopadla celou dobu před vypuknutím akce 
a ani dlouho po jejím skončení. 
 
Sdělení a tok informací směrem k našim cílovým skupinám musí být nenásilný a plně 
srozumitelný, aby si v něm mohl kaţdý porozumět všem krokům a úmyslům nejen 
v marketingových strategiích. Skvělé Vánoční nabídky mohou přijít nazmar, pokud 
nevysvětlíme našim zákazníkům, ke kterému zboţí se akce pojí. Promotéři či 
organizátoři kulturních akcí (a nejen oni) mohou velice prodělat, pokud podcení 
informovanost svých návštěvníků a nedokáţí je včas přesvědčit, ţe zrovna jejich akce 
bude jedinečná a kaţdý si z ní odnese ţivotní záţitek. 
Příklad si lze vzít i z moderních společností jako třeba Apple, kdy je díky silné důvěře 
zákazníků moţné uvádět novinky na trh téměř kaţdý měsíc se stále rostoucí poptávkou.  
 
 
19 SVOBODA, Václav. Public relations: Moderně a účinně. 239 s. 
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2.13 Slovník pojmů 
Copywriting  - Jako copywriting vnímáme tvorbu psaného (textového) obsahu  
pro jakékoliv účely či potřeby zákazníků. Je třeba si uvědomit, ţe kvalitní internetový 
projekt nedělá jen jeho grafické zpracování či jeho funkčnost, ale hlavně úroveň jeho 
obsahové stránky, kvůli které ho uţivatelé navštěvují. Copywriting můţe pomoci 
prakticky kaţdému, bez ohledu na odvětví ve kterém se chce prosadit. Rozdělujeme jej 
zejména na základní a odborný. Veškerá tvorba psaného obsahu ovšem vyţaduje nejen 
pokročilou slohovou a stylistickou znalost, ale také cit pro sdělování obsahu 
návštěvníkům tou správnou a srozumitelnou formou. 
 
Freelancer  - Freelancer je člověk, který se tzv. pohybuje na „volné noze“. V tuzemsku 
je jako nejčastější forma freelancingu vnímána práce na ţivnostenský list. Freelancer 
pracuje samostatně a své klienty si zpravidla vybírá podle vlastního uváţení. V moderní 
době proběhl velký rozmach v tomto odvětví spolupráce. Významně k tomu přispěl 
internet, který umoţňuje zprostředkovat komunikaci mezi lidmi kdekoliv ve světě. 
Některé portály zaměřené čistě na freelancing se staly díky kvalitě svých sluţeb 
proslulými. Jako příklad můţeme jmenovat hlavně oDesk.com, který denně vytváří 
pracovní příleţitosti pro tisíce lidé na celém světě. 
 
JavaScript - JavaScript (JS) je multiplatformní, objektově orientovaný skriptovací 
jazyk. JavaScript je zpravidla pouţíván jako interpretovaný programovací jazyk          
pro internetové stránky. Zapisuje přímo do HTML kódu. JavaScriptem jsou obvykle 
ovládány různé interaktivní prvky (tlačítka, textová políčka) nebo tvořeny animace a 
efekty obrázků. 20 
 
 





Minisites / microsites  - Microsite (či ministe) je malý web z pravidla krátkodobého 
rázu, který propaguje nový produktu či vybrané speciální akce. Pomocí microsite dáte 
potenciálním zákazníkům najevo, jak je Váš nový produkt výjimečný, a zvýrazníte ho 
ve své stávající nabídce.  Microsite se můţe vázat k speciální akci (koncert, představení, 
aukce) nebo události (vánoce, valentýn, výročí) také je často zřizována jako podpora 
reklamní kampaň v televizi, tisku nebo v rádiu. 21 
 
MySQL  - MySQL je databázový systém pocházející ze Švédska, který se nejčastěji 
uţívá v kombinaci s jazykem PHP. MySQL je multiplatformní databáze a                    
ke komunikaci vyuţívá jazyk SQL (Structured Query Language). Databáze má pro svou 
jednoduchost a snadnou implementovatelnost mnoho výhod pro všechny typy vývojářů. 
Mezi největší přednosti patří zejména výkon a rychlost databáze. MySQL je také ze své 
podstaty volně šiřitelný software. 22 
 
Optimalizace SEO (Search Engine Optimalization)  - Optimalizace pro vyhledávače, 
jak se SEO obecně překládá je souhrn technik internetového marketingu, díky kterým 
mají stránky lepší dohledatelnost v internetových vyhledávačích (na českém trhu je 
lídrem Seznam.cz na světovém pak Google.com). Mezi nejdůleţitější části SEO patří 
zejména validní zdrojový kód stránek, hodnota a přínosnost obsahu stránek jejím 
uţivatelům či také počet a kvalita zpětných odkazů, které na internetovou prezentaci 
vedou. Profesionální firmy musí být schopny vyuţít všechny moţnosti optimalizace  
do vyhledávače na maximum, aby měli jejich projekty šanci uspět ve vysoké a ostré 
internetové konkurenci. 
 
21 SEO slovník: Microsite [online]. 2009 [cit. 2011-06-01]. Dostupné z WWW: 
<http://www.seoslovnik.info/microsite>. 




PHP (Hypertext preprocesor) – PHP je skriptovací programovací jazyk a je 
pravděpodobně nejpouţívanějším skriptovacím jazykem celosvětově. Díky jeho 
variabilitě, komplexnosti a relativní jednoduchosti je účinným nástrojem jak  
pro začátečníky, tak pro pokročilé tvůrce. PHP je nejčastěji začleněno do struktury 
jazyka (X)HTML a jako databázi vyuţívá standartně MySQL. 
 
Webdesign  - Webdesign je forma grafického designu, který se zaměřuje především  
na tvorbu grafických řešení pro internetové projekty. Do webdesignu spadá také tvorba 
uţivatelských prostředí, tvorba reklamních a propagačních stránek či nákresy 
internetových reklam. Někteří vývojáři do webdesignu zařazují také převod grafických 
šablon do formátu XHTML/CSS2 či dokonce i optimalizaci SEO. 
 
Webdevelopment  - Jak uţ vyplývá z názvu, webdevelopment obsahuje prakticky vše, 
co si dokáţeme představit pod tvorbou internetových projektů a sluţeb. Od grafických 
řešení přes tvorbu aplikací, programování sloţitých algoritmů aţ po kreslení rozsáhlých 
animací a reklamních kampaní. Zpravidla se však jako webdevelopment označuje 
kompletní řešení internetového projektu. 
 
XHTML (eXtensible HyperText Markup Language) & CSS2 (Cascading Style 
Sheets) – XHTML je rozšířená forma programovacího jazyka vyuţívaného především 
k tvorbě webových stránek. Oproti standartní formě (HTML) má několik výhod. Je 
především rychlejší a to díky jednotnému stylu zpracování jednotlivých značek (tzv. 
tagů). Kaskádové styly (CSS) označují jazyk pouţívaný k zobrazování stránek 
napsaných v (X)HTML. Jazyk byl navrţen standardizační komisí W3C a byly vydány 
zatím jeho dvě verze. Nejčastěji se ovšem pouţívá nejnovější verze CSS2. Třetí verze 
by měla být vydána podle dostupných informací na konci roku 2011. 24 
 




3 PRAKTICKÁ ČÁST 
3.1 Základní údaje subjektu 
Obchodní firma: MERSADE AG s.r.o. 
Identifikační číslo: 286 34 721. 
Právní forma: Společnost s ručením omezeným. 
Základní kapitál: 200 000 Kč. 
Statutární orgán: jednatel Jan Takács. 
Sídlo: Mojmírovo nám. 75/2, Brno – město, 612 00. 
Spisová značka: C 68671 vedená u rejstříkového soudě v Brně. 25 
 
 
Obr. 3.1: Logo společnosti (vlastní zdroje) 
 
3.2 Předmět podnikání 
Hlavní poskytované činnosti: 
- Tvůrčí, umělecké a zábavní činnosti. 
- Fotografické činnosti. 
- Činnosti reklamních agentur. 
- Činnosti v oblasti informačních technologií. 25 
 
Společnost MERSADE AG s.r.o. se zabývá tvorbou marketingových strategií, 
brandingem, tvorbou reklam a corporate identity, vývojem softwarových aplikací a 
internetových projektů a v neposlední řadě také internetovým marketingem. 
 
25 Obchodní rejstřík a sbírka listin: MERSADE AG s.r.o. [online]. 2011 [cit. 2011-06-01]. 
Ministerstvo spravedlnosti České republiky. Dostupné z WWW: <www.justice.cz>. 
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3.3 Historie společnosti 
Společnost MERSADE AG s.r.o. byla zaloţena na podzim 2010, ačkoliv její kompletní 
historie sahá aţ do roku 2003. Tehdy se zakladatel firmy Jan Takács poprvé dostal  
do styku s procesem tvorby počítačové grafiky od čehoţ se začalo vše odvíjet.  
V té době student střední školy prvního ročníku začínal postupně s tvorbou fotomontáţí, 
jednoduchých letáků a grafických náčrtů. Postupně jak se začala zvětšovat rozšířenost 
rychlého internetu, rostla dostupnost i zájem o internetové stránky. Tvorba grafických 
návrhů webů se pomalu stala zejména díky snadným výdělkům hlavní pracovní náplní. 
Mezi úplně první projekty se řadily práce na velmi oblíbeném portálu o Harrym 
Potterovi (jmenovitě potterharry.net, hjp.unas.cz či fan.wz.cz).  
Z tohoto období pochází také první zkušenosti se způsobem kolektivní práce, naskytnutí 
prvních příleţitostí k osobnímu kreativnímu rozvoji i vytvoření prvních vlastních 
projektů. Po dvou letech došlo ke značnému posunu v kvalitě provedené práce. Došlo 
také k navázání prvních obchodních spoluprací.  
Konkrétně s firmou Český Webhosting s.r.o., která se primárně zabývala, jak uţ 
vyplývá z názvu, hostingem (tedy poskytováním prostoru pro internetové projekty 
svých klientů). V tomto období byla právní forma fungování zaloţena na ţivnostenském 
oprávnění, ale jelikoţ nebylo u Jana Takácse ještě dosaţeno 18-ti let věku, ţivnostenský 
list byl psán na rodiče. 
       




Po vytvoření několika projektů se hlavní činnost postupně rozšiřuje z původní grafické 
tvorby aţ na komplexní výrobu internetových projektů. Během roku 2005 došlo 
k vytvoření první regulérní společnosti s názvem Breeze-Design, která byla zaloţena 
Janem Takácsem a Michalem Hanáčkem v Opavě.  
V době této spolupráce došlo k velkým profesním posunům obou zúčastněných a také 
se poprvé začaly budovat dlouhodobě trvající pracovní vztahy s klienty a zákazníky. 
Marketingová image byla v té době ještě v plenkách a první zakázky pocházeli zejména 
od známých a kamarádů ve městě Opava.  
Breeze-Design poskytoval primárně tvorbu webových aplikací pomocí standardů 
XHTML & CSS2, vývoj projektů za vyuţití PHP, JavaScriptu a MySQL, prováděl také 
optimalizaci pro vyhledávače SEO. Jeho kreativní větev se věnovala spíše grafickému 
designu, moderní webdesignu a tvorbě reklam.  
Během tvorby větších projektů docházelo i k prvním zaměstnaneckým poměrům, 
zejména pak s programátory a dalšími vývojáři. V tomto čase také začalo být jasné, jak 
je důleţitá správně zvládnutá psychologie u kaţdého projektu. 
 
                
Obr. 3.3: Grafický design pro společnost CREATE&IF, logo firmy Breeze-Agency a grafický 
design pro CLEEVIO s.r.o. (Vlastní zdroje) 
 
Po čtyřech letech však došlo k zásadnímu obratu dění v podniku. Rozdílný přístup 
k práci a neshoda obou hlavních pracovníků způsobila rozpad studia Breeze-Design.  
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Jan Takács působil nějakou dobu jako freelancer na volné noze a Michal Hanáček 
nasměroval své působení jako jednatel v praţské firmě Internet Service s.r.o.  
Po téměř roce zaloţil Jan Takács společnost Shanna media s.r.o. se dvěma společníky a 
došlo k dalšímu velkému skoku v profesním ţivotě. Roční působení v Shanně vyústilo 
v několik velkých projektů, zejména v kompletní marketingové strategii pro významnou 
firmu Vitaminátor včetně reklamních a internetových řešení, dále pak ve spolupráci 
s opavskou pobočkou firmy Opel a také ve vývoji softwarových aplikací na míru pro 
společnost Laniko. 
   
       
Obr. 3.4: Logo společnosti Shanna media s.r.o. a ukázky projektů vyrobených pod touto značkou 
(Vlastní zdroje) 
 
Za rok se opět ovšem ukázalo, jak je velmi komplikované vést úspěšně firmu, pokud se 
všichni jednatelé neshodnou na základních bodech, kterými jsou zejména systém vedení 
firmy a řízení pracovníků, směřování a vize podniku v krátkodobém aţ dlouhodobém 
horizontu a také celá její marketingová strategie. 
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Na valné hromadě, která se uskutečnila 7. září 2010, proto dochází k odchodu jednatele 
Jana Takácse ze společnosti Shanna media s.r.o., který vzápětí sám jako jediný vlastník 
zakládá firmu MERSADE AG s.r.o. do podoby jakou vidíme dnes. 
 
 
Obr. 3.5: Grafická koláž loga MERSADE AG se soupisem poskytovaných služeb (Vlastní zdroje) 
 
3.4 Profil podniku 
Firma MERSADE AG je od základu postavena hlavně na myšlence dlouhodobého 
odvádění profesionálních sluţeb pro své klienty. Většina zákazníků spolupracuje 
s firmou jiţ několik let (před zaloţením společnosti to byla spolupráce s osobou Jana 
Takácse) a tak odpadají některé nešvary, které se často pojí s čerstvě nabytými klienty, 
např. problémy s platební morálkou či neshody ohledně přesných zadání, které jsou 
 pro kaţdý projekt klíčové. 
Nejdůleţitější pracovní náplní společnosti je pak bezesporu poskytování full-service 
sluţeb během tvorby marketingových strategií a jejich implementací. Kompletní návrhy 
řešení v této oblasti si ukáţeme u projektů IKKONART, Prowia Systems, E-xpress.net a 
Soukromé-Školy.cz, kde prakticky dochází k přenechání celé zodpovědnosti v kreativitě 
na stranu tvůrčí agentury. 
V aktuální době se podnik zaměřuje na klientelu ze zahraničních zemí, hlavně z Anglie 
a Belgie, v aktuálním hledáčku nového trţního prostředí je také Čína a to za pomocí 
vlastního projektu E-xpress.net, který si blíţe představíme v kapitole 4.5 a 5.5. Hlavním 
důvodem k růstu zahraničních zakázek je zejména velmi pozitivní přístup klientů          
k vlastním myšlenkám a nápadům tvůrčích lidí, kteří v MERSADE AG pracují. 
Spokojenost zákazníka a dodavatelské firmy se tak dostává do vyváţené rovnováhy, 
která je nezbytná k dalšímu rozvoji jak na tuzemském, tak i mezinárodním poli. 
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Zásadní dopad na marketingovou strategii celé firmy má určitě i chování předních 
českých firem v tomto oboru (mezi které patří například Symbio Digital, PeckaDesign, 
FG Forrest či Et netera). Zkušenosti získané pečlivým studiem konkurentů se odráţí i 
ve vlastních postupech při tvorbě projektů a také zejména v komunikaci s klíčovými 
zákazníky. 
Cílem v této oblasti je vytvoření silné značky firmy MERSADE AG a poskytování 
sluţeb široké škále klientů. Zejména ale pak důraz na kvalitu vykonané práce, nikoliv 
na její kvantitu.  
Tuto chybu dělá mnoho firem díky vidině rychlého zisku a relativně jednoduchému 
přístupu k řadě nových zákazníků, ovšem z dlouhodobého hlediska je tento přístup jen 
minimálně perspektivní. 
 
3.5 Organizační struktura 
Hlavní organizační sloţkou společnosti MERSADE AG je její jednatel. Jednatel má 
na starosti řádné fungování podniku a zodpovídá za veškerou kvalitu i profesionalitu 
odvedených sluţeb. Jednatel také sám řídí komunikaci se všemi klienty a domlouvá 
dopodrobna smluvní podmínky kaţdého projektu. 
Jádro vývojové části firmy tvoří tým vývojářů, kteří jsou zpravidla rozděleni na dvě 
jednotky. První se soustředí na malé projekty a minisites většinou s rozpočtem do 50 tis. 
Kč a druhá zodpovídá za řádný vývoj a tvorbu aplikací či softwarů s větší komplexností 
i finanční hranicí.  
Kodéři (momentálně společnost spolupracuje se třemi) se zabývají převodem grafických 
designů do funčních celků, které poté přebírají vývojáři, jsou tedy takovým mostem 
mezi grafickým zpracováním a samotným programováním.  
Externisti se zpravidla najímají podle konkrétních poţadavků a specifikací projektů. 
Aktuálně v MERSADE AG působí dva animátoři (práce s technologiemi Flash), dva 
marketingoví pracovníci v oblasti internetové reklamy a tři externisti na psaní 
obchodních textů a vytváření obsahových řešení pro internetové projekty i jiné druhy 
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zakázek – aktuálně například tvorba biografií největších českých malířů 19. a 20. století, 
kterou budeme pro klienta vydávat i v grafické tištěné podobě včetně ilustrací. 
MERSADE AG má k dispozici také 3 překladatele pro tvorbu jazykových mutací. 
 











4 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ VYBRANÝCH 
PROJEKTŮ SPOLEČNOSTI MERSADE AG 
 
4.1 CrewDates - „Make friends easy.“ 
4.1.1 Úvodní informace 
Klient: CrewDates Ltd. 
Jazykové zpracování: angličtina. 
Místní zaměření: Londýn, Velká Británie. 
Potřebný čas k dokončení projektu: 3 měsíce. 
Poskytnuté sluţby: vytvoření marketingového image, webdesign, webdevelopment, 
návrhy tiskových materiálů, analýza konkurenčního prostředí. 
Počet pracovníků v týmu: 6. 
Cílová skupina: vysokoškolští studenti a mladí lidé, 18-30 let. 
 
 
Obr. 4.1: Logo navržené pro společnost CrewDates (CrewDates Ltd.) 
 
4.1.2 Charakteristika 
CrewDates je ambiciózní projekt zaměřený na sociální komunikaci mladých lidí, 
převáţně studentů londýnských univerzit Cambridge a Oxford. S myšlenkou přišli 
zakladatelé společnosti CrewDates Limited, která byla zaloţena a sídlí v Londýně. 
Firma MERSADE AG byla oslovena jako dodavatel marketingového a vývojového 
řešení včetně kompletního grafického zpracování. 
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Hlavní idea projektu je zaloţena na vytváření schůzek, tzv. „dates“, které si členové 
CrewDates mohou zakládat a zvát na ně pomocí sluţeb portálu své přátele či známé, ať 
uţ kvůli studijním, poznávacím, zájmovým či jiným účelům. Jednotlivé schůzky či 
meetingy mohou ale zakládat pouze jiţ vytvořené a fungující skupiny, tzv. crews. Proto 
bylo nutné vytvořit intuitivní ovládací rozhraní celého portálu tak, aby mohli 
návštěvníci co nejjednodušeji vyuţívat všech jeho funkcí. 
V souhrnu lze zadání směrem od zákazníka vyjádřit takto: vytvoření plně funkční 
sociální sítě s intuitivním grafickým ovládáním, navrţení líbivé marketingové image se 
zacílením na mladou generaci a přitáhnutí dostatečného počtu návštěvníků na nově 
vzniklé řešení. Situaci během vývoje napomáhala dobrá orientace klienta 
v problematice internetových projektů, ale naopak negativní vliv měla silná a početná 
konkurence na tomto poli. 
 
4.1.3 Cílová skupina uživatelů 
V dnešní době doslovného boomu sociálních sítí je jasné, ţe bude velmi těţké vytvořit 
úspěšný projekt na tomto poli. V konkurenci silných marketingových značek jako jsou 
globální Facebook či Twitter je prakticky nemoţné se významněji prosadit. Ovšem 
dobře promyšlená strategie, která je zacílená na konkrétní regionální trh, má vţdy šanci 
na úspěch.Projekt CrewDates je vyloţeně orientován na mladou generaci lidí, ţijících 
převáţně v hlavním městě Velké Británie – v Londýně. Zakládání „crews“ a vytváření 
„dates“ má dlouholetou tradici právě na univerzitách jako jsou Cambridge a Oxford 
(označované často dohromady jako Oxbridge).  
 
               




Hlavní potenciální skupinou uţivatelů je samozřejmě kategorie vysokoškolských 
studentů s věkovým průměrem kolem 24-25 let. Tito mladí lidé ţijící v prostředí 
hektického a multikulturního města často nemají volné časové prostředky                     
na navazování nových vztahů se zajímavými lidmi a proto má projekt CrewDates 
jedinečnou šanci na vyplnění této mezery. Je to také příleţitost k vytvoření silné 
seznamovací značky nejen pro mladé Londýňany. 
 
4.1.4 Specifické požadavky a zajímavosti 
Mezi nevšední a zajímavé poţadavky patřilo u tohoto projektu například grafické 
zpracování jednotlivých schůzek do tvaru lodi (vycházelo z loga společnosti) či také 
moţnost ovládat celou internetovou aplikaci ve zjednodušené verzi pomocí „chytrých“ 
mobilních telefonů. Netradiční vizuální procházení jednotlivých míst, kde se mohli 
srazy uskutečňovat (anglickým výrazem označováno jako „venues“) uţ bylo pouhou 
třešničkou na dortu, která dovršovala komplexnost celého zadání. 
 
4.1.5 Navrhované řešení 
Nejdůleţitějším bodem marketingové strategie pro společnost CrewDates byl 
jednoznačně internetový portál, který musel podléhat všem přísným poţadavkům         
ze strany zákazníka.  
Webová aplikace byla graficky navrţena do barev modrých odstínů a čisté bílé 
s důrazem na přehlednost a jednoduchost hlavních ovládacích prvků. Návštěvník měl 
moţnost ihned po příchodu na stránky zaloţit svoji skupinu přátel (crew), zorganizovat 
akci (date) či na ni následně pozvat své přátelé a známé.  
Mezi doplňkové moţnosti uţivatelů patřily zejména diskusní fóra, rozsáhlé galerie, 
aktuální články či prezentace společenských prostor od kaváren po restaurace a 




              
Obr. 4.3: Vlevo ukázka pohlednice a vpravo výňatek z uživatelské brožury (CrewDates Ltd.) 
 
Projekt CrewDates musel svým návštěvníkům nabídnout efektivní sluţby komunikace 
se svými blízkými a to vše v příjemném grafickém kabátku s bezchybnou funkčností. 
Celý portál šel ovládat pomocí administračního rozhraní, které měli správci a majitelé 
neustále k dispozici včetně pravidelné zálohy dat. 
Silná vazba na uţivatele CrewDates musela být podpořena nejen elektronickou formou, 
ale i „klasickou“ výrobou propagačních předmětů. Škála zpracovaných marketingových 
materiálů zde byla velmi široká. Jednalo se hlavně o magazíny, broţury, pohlednice, 
pozvánky, obálky či dekorativní postavičky. Vše bylo navrţeno ve společenském a 
pozitivním duchu, který měl podněcovat uţivatele k častým sociálním aktivitám a tudíţ 
k vyuţívání sluţeb portálu jako hlavního organizačního prostředku.  
 
                                     
Obr. 4.4: Ukázky ikon jako součástí marketingové strategie (CrewDates Ltd.) 
 
Kreativních činností obsahovala strategie plno. K nejnáročnějším patřila například 
kresba originálních ikon a ilustrací, které vyjadřovali vlastnosti či aktuální nálady 
jednotlivých uţivatelů. Jako další můţeme uvést i práci fotografa, který zajišťoval 
vysoce kvalitní snímky londýnských společenských prostor pro rozsáhlou databázi, 
kterou měli všichni uţivatelé k dispozici a mohli z ní vybírat konkrétní místa pro konání 
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svých akcí a schůzek. Propojenost jednotlivých moţností byla potom pro všechny 
zaregistrované členy samozřejmostí včetně systému vnitřní pošty pro důleţité zprávy a 
upozornění. Výhody nad konkurenčními hráči zde tedy byly zřejmé. Jednoduchost, 
rychlost a efektivita v kombinaci s příjemným vzhledem a osobním přístupem. 
 
4.1.6 Finanční kalkulace 
Vizuální a grafická část: 45 000 Kč 
Marketingová část: 38 000 Kč 
Internetová část: 170 000 Kč 




4.2.1 Úvodní informace 
Klient: IKKONART. 
Jazykové zpracování: angličtina. 
Místní zaměření: celosvětové (zejména Evropa). 
Potřebný čas k dokončení projektu: 4 měsíce. 
Poskytnuté sluţby: branding, vytvoření kompletní corporate identity, marketingové 
konzultace a vytvoření marketingové strategie, vektorová & bitmapová grafika, 
webdesign & webdevelopment, internetový marketing. 
Počet pracovníků v týmu: 8. 
Cílová skupina: odborná i laická umělecká veřejnost, investoři, malíři, sochaři, 
fotografové, nadšenci atp., věkově neomezeno. 
 
 




IKKONART je první mezinárodní firma, které poskytuje firma MERSADE AG full-
service sluţby v kreativní i marketingové oblasti. Díky referencím jsme dostali volnou 
ruku v tvůrčí činnosti jiţ od začátku spolupráce.  
IKKONART symbolizuje moderní přístup a moţnosti k prezentaci mladých umělců     
na malířském, fotografickém či sochařském poli. Jedná se o sluţbu, která můţe pomoci 
novým talentům prezentovat jejich práci díky internetu komukoliv na světě. Mezi hlavní 
poţadavky klienta patří zejména snadná zapamatovatelnost značky a celého 
marketingového image, vytvoření bezchybného internetového rozhraní a důraz             
na čistotu a jednoduchost grafického designu, který bude v harmonii s prezentovanými 
uměleckými tvorbami.  
Uţivatelům musí být nabídnuty jednoduché moţnosti self-prezentace včetně několika 
moţnosti spolupráce s IKKONARTem jako zprostředkovatelem ve vztahu umělec – 
zprostředkovatel – kupující. 
 
Obr. 4.6: Prezentační materiály pro IKKONART, zde konkrétně tzv. slip-cards (Vlastní zdroje) 
 
4.2.3 Cílová skupina uživatelů 
Oproti poměrně specifickému poli potenciálních uţivatelů u projektu CrewDates se  
u IKKONARTu zaměřujeme na prakticky neomezený trh a to nezávisle na věku, 
sociálním postavení či náboţenském zaměření. Umění můţe v dnešní době zapůsobit   
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na kteréhokoliv člověka, a proto je třeba mít tento fakt v paměti jiţ na začátku prací 
 na celé marketingové strategii. 
Díky širokým moţnostem jak umělců, tak i uţivatelů IKKONARTu se musí od začátku 
myslet na to, ţe je třeba směrovat všechny kroky nejen k oslovení potenciálních 
zájemců o koupi kvalitního umění, ale je třeba také zaujmout i tvůrčí obci, která má své 
specifické poţadavky a návyky. Důvěra pak bude hrát v těchto vztazích klíčovou roli a 
jakékoliv pochybení můţe vést k jejímu fatálnímu narušení. 
Obecně však lze konstatovat, ţe se zaměřujeme spíše na evropskou část trhu 
s uměleckými předměty, jak je to i původně zamýšleno zadavateli projektu. 
 
4.2.4 Specifické požadavky a zajímavosti 
IKKONART chce v mnohém vyjít vstříc umělcům, kteří vyuţívají jeho sluţeb. Proto 
jeho internetové zpracování umoţňuje prodávajícím (nabízejícím) vícero moţností jak 
nejlépe prodat své ceněné díla.  
Výchozí moţnost prodeje klasickým stylem určení trţní ceny a čekání na zákazníka je 
uţ poněkud pasé a proto nastupují moţnosti aukcí.  
Zákazník v tomto případě fantazií nešetřil, a proto je třeba plně navrhnout a vytvořit 
rozhraní pro holandskou aukci, jedno-nabídkovou „vítěz-bere-vše“ aukci či klasickou 
aukci, kdy se navrhne přesný datum a čas a zájemci mohou přihazovat finanční 
prostředky. 
Další zajímavostí můţe také být moţnost kaţdého prodávajícího vytvořit si svůj vlastní 
virtuální ateliér, kde je moţno prezentovat své práce návštěvníkům z celého světa přímo 
z výrobní dílny. V moderní době nesmí chybět samozřejmě moţnost video prezentací  






4.2.5 Navrhované řešení 
IKKONART je typickou ukázkou full-service projektu společnosti MERSADE AG. 
Téměř všechny rozhodnutí zde zákazník přenechal tvůrci marketingové strategie a proto 
mohly být dodrţeny hlavní charakteristiky značky jiţ od samého počátku.  
 
 
Obr. 4.7: Grafická ukázka webového rozhraní portálu IKKONART (Vlastní zdroje) 
 
Logotyp IKKONART je inspirován moderní vlnou černo-bílého grafického stylu. 
Z tohoto důvodu lze logo oficiálně zobrazovat ve dvou moţných formách a to buď jako 
černý nápis na bílém pozadí nebo bílý text na černém pozadí, coţ vypadá zvláště dobře 
na velkých plochách či v noci v případě svíticího nápisu.  
Hlavní myšlenka ze které vzešel logotyp se promítá do všech částí marketingové 
strategie. Corporate identity byla pro IKKONART navrţena v kompletním balíčku, 
které obsahuje hlavně dokumenty pro interní i externí komunikaci a propagační 
materiály.  
Konkrétně pak byly graficky vytvořeny nákresy vizitek, hlavičkových papírů, obálek, e-
mailů, propagačních karet, propisek a tuţek. Vyrobené předměty musely obsahovat 






Obr. 4.8: Ukázky navržených vizitek pro IKKONART (Vlastní zdroje) 
 
Po zhotovení vizuálních stylů přišel na řadu webdesign a kompletní grafická tvorba 
internetové části projektu. Portál IKKONART měl jako hlavní cíl své existence prodej 
vysoce kvalitních uměleckých děl a předmětů mladých londýnských umělců.  
Moţností jak koupit či prodat umělecké dílo bylo několik, nejoblíbenější byla pak forma 
aukcí. Inspirace se čerpala zejména u světových prodejců, kterými jsou například 
Amazon, Christie´s či Sotheby ´s.  
Web slouţí nejen mladým umělcům k prezentaci svých děl, ale slouţí také prodejcům 
obrazů, fotografům či investorům. Hlavní důraz zde byl jednoznačně na čistotě 
grafického provedení a rychlé funkčnosti, díky které lze stránky ovládat i pomocí 
„chytrých“ telefonů.  
Grafický minimalismus zde byl důleţitý zejména proto, aby design nezastínil působení 
a vzhled samotných uměleckých předmětů, které představují nejdůleţitější část 
IKKONARTu. Samozřejmostí u internetového projektu je široké administrační rozhraní 
a naprostá čistota zdrojových kódů, kterou garantuje validita podle standardu W3C. 
Internetovému marketingu předcházela nejprve analýza konkurenčního prostředí, která 
určila, kterým směrem bude nejlepší se ubírat a kde leţí největší potenciál pro úspěch. 
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IKKONARTu bylo také doporučeno, aby investoval i do tvorby textového obsahu, 
jehoţ aktuálnost a zajímavost je klíčem k dlouhodobému a úspěšnému působení          
na internetu.  
V přípravě je také tvorba magazínů pro stálé klienty a prezentační materiály 
 pro vybrané umělce. Součástí budoucí marketingové strategie jsou  
i „kamenné“ aukce, kde bude základní vizuální styl společnosti rozšířen ještě  
o velkoplošnou reklamu a profesionální nabídkové katalogy. 
 
4.2.6 Finanční kalkulace 
Vizuální a grafická část: 42 000 Kč 
Marketingová část: 25 000 Kč 
Internetová část: 90 000 Kč 
Celkem: 157 000 Kč 
 
 
4.3 Prowia Systems 
4.3.1 Úvodní informace 
Klient: Prowia system s.r.o. 
Jazykové zpracování: čeština. 
Místní zaměření: Česká Republika. 
Potřebný čas k dokončení projektu: 3,5 měsíce. 
Poskytnuté sluţby: branding, vytvoření software (uţivatelské i administrační prostředí), 
tvorba reklamních materiálů, grafické zpracování tiskových materiálů, analýzy            
pro internetový marketing & správa internetových kampaní. 
Počet pracovníků v týmu: 5. 





Obr. 4.9: Logo navržené pro firmu Prowia system s.r.o. 
 
4.3.2 Charakteristika 
Spolupráce s firmou Prowia system s.r.o. byla v mnohých ohledech oříškem, jelikoţ se 
paralelně pracovalo na 3 projektech, které byly hlavní součástí marketingového plánu 
pro společnost jak se dostat ke svým budoucím zákazníkům. První projekt s názvem 
Rejstříky.info byl cílen na širokou veřejnost a jeho hlavní funkcí je vyhledávání 
v obchodním, ţivnostenském a insolvenčním rejstříku. Rozšířená verze také disponuje 
vyhledáváním v databázi ARES. Tímto projektem se míří hlavně proti konkurenci 
v podobě justice.cz, která je oficiální sluţbou Ministerstva spravedlnosti ČR.  
Na konkurenčním poli existují pro Rejstříky.info ještě další soupeři, kteří by ale neměli 
představovat do budoucna váţnější problém, zejména díky jejich slabým 
marketingovým aktivitám a zásadním chybám ve funkčnosti jejich rozhraní, které si 
nemůţe v dnešní době dovolit ţádný profesionálně zaměřený projekt. 
Ve druhém případě u projektů ISIR.info a iAsistent.cz je situace poněkud 
komplikovanější a to v souvislosti s velkou mírou konkurence v tomto prostředí. Tyto 
dvě sluţby mají za úkol monitorovat a hlídat insolvenční rejstřík pro jejich klienty, aby 
u nich nedošlo k promeškání lhůty přihlášení pohledávek.  
 
4.3.3 Cílová skupina uživatelů 
Cílové skupiny se u zmíněných projektů liší. Rejstříky.info jsou zaměřeny na širokou 
veřejnost, ISIR.info je zaměřen na advokáty, advokátní kanceláře, právníky či investory 
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a iAsistent.cz vyhovuje zejména výrobním podnikům, pronajímatelům, stavebním 
firmám či úvěrovým a inkasním společnostem. 
 
Obr. 4.10: Loga nakreslené pro účely webových služeb iAsistent a ISIR.info společnosti Prowia 
system s.r.o. (Shanna media s.r.o.) 
 
Nejtěţší úkol je zde pochopitelně u Rejstříků, kde se musí informace o sluţbě rozšířit 
mezi nejrozmanitější skupiny potenciálních uţivatelů.  Z marketingového pohledu se 
zde zaměří na jednoduchou strategii s pozvolným nástupem a s postupným 
uvolňováním podpůrných prostředků. V případě ISIRu a iAsistentu půjde zejména        
o různé speciální nabídky směrem ke klientům a o agresivní internetový marketing.       
 
4.3.4 Specifické požadavky a zajímavosti 
Největším rozdílem oproti „standartní“ situaci je u klienta Prowia systém s.r.o. důraz   
na provedení a vytvoření tří zásadních sluţeb, které jsou hlavní cestou k novým 
zákazníkům. Velkou část prací také oproti jiným projektům tvořil internetový 
marketing, který byl zejména v případě Insolvenčních asistentů základním stavebním 
kamenem úspěchu.  
 
4.3.5 Navrhované řešení 
Marketingová strategie pro společnost Prowia system s.r.o. je v mnoha ohledech 
specifickou záleţitostí. Zejména z toho důvodu, ţe je třeba všechny procesy aplikovat 
na čtyři hlavní zákazníkovi činnosti. První jsou sluţby poskytované samotnou Prowií 
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(jedná se hlavně o zakládání ready-made společností a právnické poradenství) dále 
sluţby dvou internetových portálů – iAsistentu a ISIRu.info, které se zaměřují  
na monitorování insolvenčního rejstříku a v poslední řadě sluţby poskytované 
projektem Rejstříky.info. Logotyp pro Prowii byl navrţen s myšlenkou zeleného listu, 
který symbolizuje lehkost, s jakou mohou být vyuţity nabízené sluţby.  
 
                   
Obr. 4.11: Ukázky reklam pro Insolvenční asistenty společnosti Prowia system s.r.o. (Vlastní 
zdroje) 
 
Základním symbolem pro iAsistent a ISIR je znak paragrafu, který znázorňuje zákon a 
tedy obor poskytovaných sluţeb a logo Rejstříků.info naznačuje přesnost a korektnost 
informací, které jsou uţivatelům poskytovány. 
Marketingová strategie Prowia byla zacílena zejména na internetovou komunitu a 
budování brandingu zde bylo velmi zjednodušeno. Všechny tři projekty byly  
vybudovány najednou a jejich souběţné spuštění zajišťovalo velký potenciál 
návštěvnosti. 
Insolvenční asistenti byli prakticky totoţnými projekty, avšak s velkou mírou odlišnosti 
v grafickém zpracování a osobnímu přístupu. Zatímco iAsistent zaměřený na firmy a 
obce měl otevřený, barevný image, ISIR.info zaměřený zejména na advokátní kanceláře 
měl bílý, jednoduchý a svěţí design, který ničím nezatěţoval a veškerou pozornost 
návštěvníka tak soustředil na samotné sluţby.  
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Oba Asistenti měli detailně vypracované analýzy konkurenčního prostředí i analýzy 
související s internetovým marketingem, který byl pravděpodobně nejdůleţitější částí 
projektu. Rejstříky.info nezůstávali pozadu. Jejich styl byl vytvořen a nakreslen  
ve vzoru významných internetových vyhledávačů. Veškerý internetový marketing 
probíhal cíleně na tuzemský trh s velkou orientací na hlavní český vyhledávač 
Seznam.cz. Brzké úspěchy optimalizace SEO a dalších dílčích kroků zajistili dostatek 




Obr. 4.12: Názorná ukázka grafického rozhraní vyhledávače Rejstříky.info (Shanna media s.r.o. a 
vlastní zdroje) 
 
Dnes má iAsistent přes 500 návštěvníků denně a Rejstříky.info dokonce přes 800 
pravidelných denních uţivatelů. U této marketingové strategie jednoznačně převaţovala 
marketingová část a analytické činnosti, díky kterým vidíme takřka ihned úspěchy či 
neúspěchy našich kroků a můţeme se podle nich dále orientovat a přizpůsobovat. 
 
4.3.6 Finanční kalkulace 
Vizuální a grafická část: 38 000 Kč 
Marketingová část: 52 000 Kč 
Internetová část: 66 000 Kč 




4.4 DM Hermes 
4.4.1 Úvodní informace 
Klient: DM Hermes. 
Jazykové zpracování: čeština. 
Místní zaměření: Česká Republika. 
Potřebný čas k dokončení projektu: 1 měsíc. 
Poskytnuté sluţby: vytvoření profesionální a moderní internetové prezentace, vytvoření 
software (elektronický obchod), bitmapová a vektorová grafika, velkoplošné reklamní 
materiály. 
Počet pracovníků v týmu: 4. 




Obr. 4.13: Původní logo firmy (DM Hermes) 
4.4.2 Charakteristika 
Další příklad marketingové strategie se bude pohybovat zejména na široké a 
momentálně velmi oblíbené gastronomické scéně. Společnost DM Hermes je předním 
českým dovozcem a distributorem kvalitních řeckých potravin, zejména prvotřídních 
vín, olivových produktů, olejů, sýrů a dalších specialit. Hlavním cílem spolupráce 
s touto firmou bylo rozvinutí moţností prodeje výrobků ve všech směrech. MERSADE 
AG měla za úkol hlavně vytvořit propracovaný systém internetového prodeje a vytvořit 
moderní a svěţí marketingovou image pro firmu jak pro prezentační tak  
i vnitropodnikové účely. Záběr v oblasti gastronomie zde však byl širší a obsahoval  
i například tvorbu databáze receptů či nalezení optimálních moţností prezentace 




4.4.3 Cílová skupina uživatelů 
Prim u DM Hermes hraje zejména široká veřejnost a distribuce produktů                      
do restauračních zařízení. Nezřídka kdy se jedná o specializované řecké restaurace a 
také vinárny, hlavně díky široké nabídce vysoce kvalitních vín a sýrů. V neposlední 
řadě se strategie zaměřuje i na velkoobchody a supermarkety, které mají dokonce i 
speciálně upravenou oficiální nabídku produktů. Jedná se hlavně o gastronomické 
balení vín, olejů a jogurtů. V poslední době je velká pozornost směřována k prodeji 
pomocí internetu, který slouţí jako silný prodejní nástroj i přes komplikace spojené 
s převozem a uchováváním potravin.  
 
 
Obr. 4.14: Fotografie a slogany (DM Hermes) 
 
DM Hermes je jedna ze společností, která neignoruje klasický tzv. kamenný prodej a 
snaţí se expandovat pomocí otevírání svých prodejen do všech krajů v České republice. 
Potenciální zákazníky se tak snaţí přilákat i pomocí pultového prodeje. Celá 
marketingová strategie se tak rozšířila o tvorbu velkoplošných reklam a vymýšlení 
způsobů oslovování zákazníků pomocí podpůrných prostředků nejen na internetu. 
 
4.4.4 Specifické požadavky a zajímavosti 
Zajímavostí u prací pro firmu DM Hermes je zcela nepochybně poskytnutá fotografická 
činnost. Vůbec poprvé působil v týmu MERSADE AG profesionální fotograf se kterým 
se spolupracovalo na vytvoření profesionální prezentačních vizuálů všech nabízených 




4.4.5 Navrhované řešení 
DM Hermes je první čistě prodejní firmou, které se připravovala marketingová 
strategie. Mezi hlavní body navrhovaného řešení patřil zejména precizně fungující 
internetový obchod, kompletní prezentace všech nabízených výrobků, včetně jejich 
fotografického zpracování a také vytváření velkoplošných reklamních materiálů, ať uţ 
na dodavatelské automobily či na menší vozy obchodních zástupců.  
V gastronomickém oboru je třeba dát velký důraz zejména na kvalitní prezentaci 
produktů a surovin, které nabízíme. Z tohoto důvodu došlo k najmutí profesionálního 
fotografa, který zajistil snímky ve vysokém rozlišení a vznikly tak podklady k veškeré 
kreativní činnosti.  
 
 
Obr. 4.15: Ukázka grafiky webového prostředí (Vlastní zdroje a DM Hermes) 
 
Z fotografií potom vznikly grafické koláţe pouţity pro velkoplošnou reklamu a také 
menší obrázky, které byly vyuţity při vytváření webové grafiky. Internetové stránky 
byly navrţeny v barvách světle-zelené a bílé, coţ zaručovalo čisté a přehledné rozhraní 
pro všechny sluţby.  
Jako doplněk byla také vytvořena animace z fotografií, která se zobrazuje na všech 
podstránkách podle jejich dané tématiky. 
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Internetový obchod pak musel mít bezchybnou funkčnost, aby zde byla postupně 
budována důvěra ke všem zákazníkům a uţivatelům. Základem dobrého fungovaní 
kvalitních e-obchodu je také samozřejmě optimalizace SEO a internetový marketing, 
který u DM Hermesu tvořil značnou část prací ve finální fázi projektu. Vzestup 
prodejních čísel společnosti potom dokazoval správně odvedenou práci a vyváţený 
přístup k marketingové strategii. 
 
4.4.6 Finanční kalkulace 
Vizuální a grafická část: 15 000 Kč 
Marketingová část: 12 000 Kč 
Internetová část: 20 000 Kč 
Celkem: 47 000 Kč 
 
4.5 E-XPRESS.net 
4.5.1 Úvodní informace 
Klient: Soukromá osoba a MERSADE AG. 
Jazykové zpracování: angličtina, čeština. 
Místní zaměření: celosvětově, převáţně čínský trh. 
Potřebný čas k dokončení projektu: 1 měsíc (vývoj). 
Poskytnuté sluţby: branding, vytvoření corporate identity, tiskové a reklamní materiály, 
propagační broţury, vytvoření internetového magazínu, správa internetových kampaní 
& internetový marketing. 
Počet pracovníků v týmu: 3. 







Obr. 4.16: Logotyp E-XPRESS.net (Vlastní zdroje) 
 
4.5.2 Charakteristika 
E-XPRESS.net je firma zaloţená soukromou osobou a společností MERSADE AG 
s cílem nabízet klientům specializované marketingové sluţby a to zejména v zahraničí. 
Důleţitým podnětem pro fungování E-XPRESS.net je významný počet kontaktů a tedy  
i potenciálních klientů v Číně, kde se mají sluţby převáţně nabízet. Specializace sluţeb 
bude zaměřena zejména na internetový marketing v anglickém jazyce, coţ znamená, ţe 
se budou všechny marketingové aktivity cílit na celosvětový trh.  
U budování této marketingové strategie je výhoda, ţe jsou tvůrci zároveň poloviční 
vlastníci podniku a můţou tak zasahovat téměř do jakýchkoliv záleţitostí a docílit tímto 
maximálního efektu kvalitní strategie od samého začátku. Hlavní cíl zde tedy bude 
kromě vytvoření image společnosti i třeba tvorba ceníků, kompletních nabídek či 
rozsáhlých prezentací v cizím jazyce. U E-XPRESS.net se také poprvé provede              
rozsáhlá tvorba textů, článků a dalších obsahových materiálů, které budou nedílnou 
částí celé strategie. 
 
4.5.3 Cílová skupina uživatelů 
Cílovou skupinou u sluţeb, které E-XPRESS.net poskytuje je v první řadě zejména 
firemní sféra, která si můţe investice do marketingu dovolit, ovšem nebudou opomíjeni 
v ţádném případě ani menší subjekty či osoby. Primárním místem zaměření bude, jak 
uţ bylo řečeno, čínský trh. Alternativně bude ovšem tvořena i podoba českého portálu 
společnosti, který bude nabízené sluţby a obsahové zajímavosti prezentovat 
v tuzemsku. Marketingová strategie tedy pokrývá díky dvou jazykovým mutacím 
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širokou základnu potenciální zákazníků a v případě úspěšného zavedení bude 
připravena i čínská verze všech materiálů. 
 
Obr. 4.17: Hlavní slogan marketingové strategie E-XPRESS.net (Vlastní zdroje) 
 
4.5.4 Specifické požadavky a zajímavosti 
Unikátem u tohoto příkladu je zcela určitě situace, kdy je samotný tvůrce marketingové 
strategie vlastníkem budované značky. Jelikoţ zde dochází k propojení stran zhotovitel-
majitel, nepředstavuje zde velkou motivaci jen zisk, ale také potenciální úspěch 
vlastního projektu, který by do budoucna mohl představovat velmi lukrativní pole      
pro rozvoj podnikatelských činností.  
Další velkou zajímavostí je určitě zacílení celé strategie na Čínu, která představuje 
jeden z největších (ne-li vůbec největší) trhů na světě. Díky cenným zkušenostem 
společníka firmy v oblastech čínské obchodní kultury se naskýtají příleţitosti 
k uplatnění vlastních marketingových myšlenek a nápadů ve zcela nové a perspektivní 
zemi, kterou Čína bezesporu je.  
 
 





4.5.5 Navrhované řešení 
K marketingové strategii pro projekt E-XPRESS.net se od začátku přistupovalo s citem 
pro detail a správnou návaznost jednotlivých prvků. Nejprve byl proto navrţen logotyp 
společnosti spolu s kompletním vizuálním stylem, který je inspirován myšlenkou 
spojitosti jednotlivých informací spojující se v jeden řádný celek.  
První přímý kontakt s potenciálními klienty proběhl na mezinárodním nábytkářském 
veletrhu v Guang-zhou. Na tuto událost se muselo navrhnout, připravit a vytvořit 
kompletní prezentační portfolio skládající se z ceníků, katalogů, propagačních karet, 
vizitek a individuálních nabídek. Jelikoţ E-XPRESS.net nabízí primárně sluţby 
internetového marketingu, byla celá jeho vytvořená image tlačena do moderního a 
svěţího duchu, který s tímto poměrně novým odvětvím marketingu přímo souvisí. 
Společnost dělající si nárok na mezinárodní projekty a zakázky musí mít odpovídající 
kvalitu i své internetové prezentace, která odráţí její reprezentační a vyjadřovací 
schopnosti. V případě projektu jako E-XPRESS.net je také velmi přínosné mít 
vytvořené propagační materiály, které si mohou návštěvníci stránek (čili potenciální 
zákazníci) stáhnout do svých počítačů či telefonů a mohou s nimi dále pracovat. 
Konkrétně se jedná zejména o ceníky či katalogy, které mohou být v případě kvalitního 
zpracování ve formě PDF hlavní marketingovou zbraní firmy a to zejména díky nízké 
náročnosti na zobrazovací technologie a jejich minimální velikost.  
 
 




Marketingová strategie E-XPRESS.net však není zaměřena jen na Čínu. Paralelně se 
bude budovat i český webový portál, který bude zaměřen na návody, tutoriály a aktuální 
články ze světa internetového marketingu a bude slouţit jak zákazníkům, tak třeba i 
konzultantům či autorům kniţních publikací v této dané problematice. 
 
4.5.6 Finanční kalkulace 
Vizuální a grafická část: 32 000 Kč 
Marketingová část: 50 000 Kč 
Internetová část: 18 000 Kč 




4.6.1 Úvodní informace 
Klient: Soukromá osoba. 
Jazykové zpracování: čeština. 
Místní zaměření: Česká Republika. 
Potřebný čas k dokončení projektu: 3 měsíce. 
Poskytnuté sluţby: branding, internetový vyhledávač & prezentační portál, internetový 
marketing. 
Počet pracovníků v týmu: 7. 
Cílová skupina: studenti vysokých a středních škol, profesoři & pedagogové, 
zaměstnanci vysokých škol. 
 
 




Soukromé-školy.cz jsou nejnovější částí projektového portfolia klienta společnosti 
MERSADE AG. Soustředí se primárně na mladé lidi školního věku (především 
středoškoláky a vysokoškoláky), kteří hledají informace o soukromých školách všeho 
druhu. Hlavní silou tohoto nového marketingového projektu by měl být kvalitní obsah, 
který bude přehledný a rychle dostupný odkudkoliv.  
Cílem je, aby návštěvníci měli dokonalý přehled o všech detailech soukromých škol 
v databázi a naučili se s nimi efektivně pracovat. Tvůrčí strana musí dohlédnout na to, 
aby celý proces vývoje přesně odpovídal vytvořené marketingové strategii a aby kaţdý 
element důstojně prezentoval firemní image.  
Největší důraz zde bude kladen pochopitelně na internetový marketing, který bude 
nasazen agresivní metodou ihned při dokončení aplikace pro návštěvníky. 
 
4.6.3 Cílová skupina uživatelů 
V tomto případě se budeme soustředit především na mladší generace a to hlavně          
na středoškolskou a vysokoškolskou obec. Nejperspektivnější skupinou jsou zejména 
studenti, kteří jsou ve fázi výběru vysoké školy a na které bude pochopitelně kladen 
důraz jiţ od začátku tvorby celé strategie. Jak si lze ostatně všimnout jiţ při prvním 
pohledu na logo.  
Je nutné ovšem dodat, ţe se bude projekt soustředit i na druhou stranu mince, kterou 
jsou pedagogové a lidé působící ve vedení škol a univerzit. Těmto uţivatelům 
nabídneme moţnosti prezentace vlastní instituce a také moţnosti rozsáhlé komunikace 
s potenciálními studenty, coţ je pro většinu škol klíčová záleţitost. Konkurenční 
prostředí je v tomto případě na vysoké úrovni.  
Analýzy nicméně napověděli, ţe je zde dostatek místa pro nové hráče a u konkurence 






Obr. 4.21: Ukázka webdesignu pro projekt Soukromé-Školy.cz (Vlastní zdroje) 
 
4.6.4 Specifické požadavky a zajímavosti 
Zajímavostí u Soukromých-škol.cz je fakt, ţe budou vytvořeny v návaznosti na úspěšný 
portál Vejška.cz, na kterém společnost MERSADE AG taktéţ spolupracovala. Jak uţ 
z názvu vyplývá, půjde tentokrát o projekt zaměřen čistě na soukromý sektor a veškerá 
prezentace bude placena. Z tohoto důvodu musí jít o obzvláště silný marketingový 
úspěch, který zaručuje ochotu zákazníků za reklamní prostor platit. 
 
4.6.5 Navrhované řešení 
MERSADE AG navrhla a zpracovala komplexní marketingovou strategii internetového 
projektu postaveného na pozitivním přístupu k návštěvníkům a také na efektivním a  
rychlém vyhledávači. Tento vyhledávací robot je schopen během krátkém okamţiku 
nalézt uţivateli konkrétní soukromou školu podle zadaných kritérií z oficiální databáze 
České a Slovenské Republiky.  
Marketingová strategie pro Soukromé-Školy.cz se rozvíjela postupně. Nejprve se začalo 
grafickým návrhem logotypu, který má evokovat radost z úspěšně nalezené vyhovující 
školy. Poté se pokračovalo kreslením webového designu, který vychází z barev 
pouţitých v logu a působí svěţím dojmem, zejména díky pouţité světle zelené barvě. 
Vývoj internetového rozhraní projektu dále pokračoval v reţii kodérů a programátorů, 
přičemţ se tvůrčí pracovníci soustředili zejména na vývoj reklamních materiálů a 
vytváření podkladů pro marketingovou činnost. Hlavní síla značky Soukromé-Školy.cz 
spočívá v bezchybně fungujícím portálu pro své návštěvníky, kteří jej mohou vyuţívat 
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prakticky kdykoliv. Z tohoto důvodu bylo nutné v této marketingové strategii zohlednit 
i náklady spojené s technicky náročnými podmínkami pro provoz aplikace a řešení 
otázek technického směru. Ve finální fázi projektu se hlavní pozornost přesunula 
k internetovému marketingu, který je základem pro úspěšné zavedení nové značky  
na trh. Po optimalizaci SEO následovalo vedení reklamních kampaní a vytrvalé 
analytické činnosti spojené s vyhodnocováním úspěšnosti jednotlivých kroků za pomocí 
nástrojů Google Analytics. Tato činnost bude dlouhodobě podporována dalšími dílčími 
kroky internetového marketingu (hlavně tvorbou kvalitního textového obsahu), aby 
došlo k maximalizaci její efektivity. 
 
4.6.6 Finanční kalkulace 
Vizuální a grafická část: 28 000 Kč 
Marketingová část: 40 000 Kč 
Internetová část: 50 000 Kč 




Marketingové strategie se v případě firemní komunikace zaměřují na její 
pravděpodobně nejpouţívanější prostředek, kterým je e-mail. Díky dnešním standardům 
v programování a grafických stylech můţeme vytvářet e-maily plné ţivých informací a 
stylového zpracování. Mnoho prodejců a obchodníků si tak například udrţuje svoje 
početné klientely – a to hlavně díky dovednosti kreativně zpracovat pravidelné 
informační nosníky, jakými jsou třeba týdenní sdělení o nových produktech nebo  
o speciálních jarních akcích. 
 
V souvislosti s firemní komunikací narazíme také na PR materiály, které se budou 
primárně rozdělovat na firemní, produktové a finanční. Firemní neboli korporátní PR 
můţeme vyuţívat hlavně v souvislosti s budováním či rozšířením veřejného povědomí  
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o značce, produktové PR se zaměřuje, jak uţ vyplývá z jeho názvu, na podporu 
produktů či sluţeb a to nezávisle na tom v jakém se momentálně nacházejí cyklu (jestli 
se blíţí jejich první uvedení na trh nebo je třeba jejich poptávku oţivit) a nakonec 
finanční PR, která by měla vést k upoutání pozornosti finanční veřejnosti (do které patří 
hlavně finančníci, akcionáři, obchodníci na burze, banky či privátní investoři), aby měl 















5 NÁVRH SYSTEMATIZACE PROJEKTU 
MARKETINGOVÉ STRATEGIE 
 
5.1 Úvod a náklady zavedení systematizace 
Systematizace marketingové strategie byla vytvořena za účelem zjednodušení a 
zefektivnění práce s celým procesem její tvorby. Díky moţnostem volby v jejích 
klíčových bodech se můţe flexibilně implementovat prakticky  
do jakéhokoliv druhu podniku, přičemţ nejefektivnější bude aplikace pro malé a střední 
společnosti. 
Tento styl práce zefektivnil a zrychlil takřka veškerou činnost v MERSADE AG během 
krátkého časového intervalu a díky jednoduché organizaci dlouhodobě pomáhá šetřit 
časové prostředky, coţ se pozitivně odráţí v kvalitě odvedené práce. Grafické 
znázornění bylo zhotoveno zejména pro prezentační účely a také pro oslovení nových 
potenciálních zákazníků, kteří se mohou podívat, jak bude implementace strategie 
probíhat v jejich firmě a připravit si tak všechny potřebné materiály a podklady. 
Náklady na zavedení systematizace do MERSADE AG nepřesáhnou sto tisíc Kč a jejich 
větší část budou tvořit pravidelné měsíční náklady na personalistiku, u kterých se 
nejedná o jednorázovou částku jako v případě internetové či marketingové části ale je 
třeba s ní počítat zhruba kaţdý měsíc. 
 
Náklady na zavedení navrhované systematizace do společnosti MERSADE AG: 
Personalistika: 10 000 – 30 000 Kč. 
Vizuální a grafická část: 12 000 Kč. 
Marketingová část: 30 000 Kč. 
Internetová část: 25 000 Kč. 




Obr. 5.1: Diagram marketingové strategie podle společnosti MERSADE AG (Vlastní zdroje) 
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5.1 Komentář k diagramu 
Algoritmus marketingové strategie můţeme vyjádřit graficky pomocí diagramu. Je třeba 
ale brát v úvahu, ţe celý průběh i jeho dílčí kroky nejsou robotickou činností a 
rozhodování by mělo být prováděno na základě dohody mezi dodavatelem a klientem. 
Kaţdý zákazník má také samozřejmě jiné potřeby a je přínosné, pokud si nechá  
od tvůrčí agentury poradit jak nejlépe postupovat. 
Moţnost grafického rozvrţení všech kroků je příhodná zejména pro potenciální 
zákazníky, kteří nemají přehled o procesech, které se za marketingovou strategií 
ukrývají. Diagram jim můţe také pomoci rychle se zorientovat v probíhající činnosti a 
uvědomit si, na které části strategie se primárně zaměřit. 
Optimální moţností pro kaţdého zákazníka společnosti MERSADE AG je přenechat 
tvorbu celé strategie na firmě samotné, jelikoţ se můţe stát, ţe má klient 
kontraproduktivní poţadavky či představy, které mohou výsledkům marketingového 
snaţení uškodit. Velice důleţitá je také komunikace, která musí probíhat intenzivně 
během celého průběhu strategie.  
Marketingová firma také zodpovídá za to, ţe bude zákazník s výslednou prací spokojen 
a proto je nutné velmi často prezentovat vypracované materiály klientovi včetně 
konzultací a zpracování případných připomínek. 
K diagramu lze také přistupovat z různých pohledů, které závisejí zejména na typu 
zákazníka. Pokud to bude například výrobní firma, bude průběh strategie tlačen  
do kvalitní reklamy a silné propagace samotné značky, která si potřebuje vybudovat  
u klientů důvěru a dlouhodobou stabilitu. Pokud to bude na druhou stranu společnost 
poskytující sluţby, bude zde strategie zaměřena spíše na tvorbu rozsáhlých 
informačních materiálů a co nejlepší vztah s veřejností, včetně profesionálního 
brandingu. 
Pod finální poloţkou „Jiné sluţby“ se rozumí veškeré marketingové aktivity, které 





5.2 Náklady a přínosy navrhovaného řešení 
Návrh diagramu marketingové strategie a její grafické zpracování má pro společnosti 
MERSADE AG a její pracovníky a zákazníky zásadní informační a praktický přínos. 
Její úspěšné aplikování znamená vykročit správnou nohou do trţního prostředí a také 
začátek budování perspektivní a silné značky pro produkt či sluţbu.  
Díky grafickému znázornění celé strategie je velmi jednoduché se v jejím průběhu 
orientovat jak pro zákazníka společnosti, tak i například pro obchodního zástupce, který 
můţe s potenciálním klientem vyjednávat jednotlivé kroky či dokonce celý její průběh 
sám. Odpadají tak povinnosti, které měl dříve vţdy na starost jednatel společnosti a 
vytváří mu tak volný čas, který můţe být efektivně vyuţit jinak. 
Navrhované řešení přináší také nový informační zdroj pro podniky a firmy, které se 
v marketingových otázkách příliš nevyznají a chtějí se o jejím průběhu nezávazně 
informovat či se dozvědět jak jednotlivé kroky probíhají a zejména v jakém správném 
pořadí po sobě následují.  
Vytváří se také prostor i pro společnosti, které mají pro svou marketingovou tvář 
základy a podklady (i starší či historické), ale nemají kapacity  
na jejich profesionální zpracování či na vytvoření konkurenceschopné značky 
v dnešním ostrém konkurenčním prostředí. 
Diagram je navrţen tak, aby odráţel flexibilitu a rozdílnost potřeb zákazníků podle 
jejich specifických poţadavků. Moţnost volby téměř ve všech zásadních krocích 
poskytuje klientovi svobodu určit si celkový rozsah prací a také dává prostor 
k plánování v krátkodobém, střednědobém i dlouhodobém horizontu.  
Přes to, ţe dává navrhované řešení spoustu moţností volby, je rozhodně efektivnější 
nechat si v klíčových krocích poradit a dát tak prostor kreativitě a síle nápadu. 
V průběhu celé strategie je také počítáno s častou komunikací mezi zákazníkem a 
dodavatelem, aby došlo k maximálnímu vyuţití všech dostupných prostředků a 




Kalkulace nákladů v doporučeném rozsahu obsahuje orientační ceny,  
ve kterých se pohybují částky za vytvoření a implementaci marketingové strategie 
v jejím optimálním rozsahu pro malou aţ střední firmu. Konkrétní ceník se pak 
vypracovává pro kaţdého zákazníka zvlášť na základě jeho individuálních poţadavků a 
přání. Při vytváření cenových nabídek hrají roli také doporučení ze strany dodavatelské 
firmy. 
 
Kalkulace nákladů marketingové strategie v jejím doporučeném rozsahu  
pro zákazníka: 
Vytvoření logotypu: 25 000 Kč. 
Příprava, návrh a tvorba corporate identity: 35 000 Kč. 
Internetový projekt (webdesign): 5 000 Kč – 20 000 Kč. 
Internetový projekt (kódování): 3 000 Kč – 10 000 Kč. 
Internetový projekt (programování): 10 000 Kč – 50 000 Kč. 
Reklama (příprava, grafická tvorba): 15 000 Kč – 40 000 Kč. 
Internetový marketing: 20 000 Kč – 50 000 Kč. 












Hlavním cílem bakalářské práce bylo vytvořit efektivní, moderní a přizpůsobivý model 
marketingové strategie pro malé a střední podniky bez rozdílu. Vypracovaný návrh 
řešení je aplikovatelný na veškeré typy i druhy firem a je univerzální dokonce i vůči 
kulturním a sociálním rozdílům, které v dnešním světě panují. Bez rozdílu je také 
pouţitelný pro všechny druhy společností, ať uţ pro výrobní či prodejní podnik nebo 
poskytovatele sluţeb.  
K vytvoření optimálního řešení marketingové strategie poslouţilo 6 ukázkových 
projektů společnosti MERSADE AG s.r.o., které díky své odlišnosti a individualitě 
poskytnuly dostatek podkladových materiálů.  
Mezi analyzované společnosti patřily například: distributor kvalitních řeckých potravin 
DM Hermes, aukční síň zaměřená na umělecká díla IKKONART, internetový projekt  
s nabídkou svých sluţeb určených výhradně pro čínský trh E-XPRESS.net či 
společenský a sociální portál pro studenty univerzit Cambridge a Oxford s názvem 
CrewDates.  
U kaţdého projektu došlo ke kompletní aplikaci marketingové strategie včetně analýzy 
výchozí situace, detailního popisu navrhovaného řešení a časové a finanční kalkulace. 
Nechybí ani grafické ukázky vypracovaných řešení, které ilustrují barvitost a 
různorodost analyzovaných projektů.  
Univerzálnost systematizace marketingové strategie dokládá i vypracovaný diagram, 
který graficky znázorňuje všechny její jednotlivé kroky, jejich dílčí návaznost a 
souvislosti se kterými jsou vykonávány. Všem společnostem také poskytuje široké 
moţnosti svobodné volby a dává prostor pro plánování v libovolném časovém rozsahu 
v závislosti na individuálních přáních zákazníka.  
Obsahuje také všechny nejdůleţitější součásti marketingové strategie, mezi které patří 
zejména kvalitní logotyp, moderní vizuální identita firmy, aktuální a přehledné 
internetové stránky včetně internetového marketingu a také chytře navrţená reklamní 
řešení s univerzálním polem působnosti.  
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